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Вступ
Маркетинг – відоме і цікаве явище
у світовій економічній науці тим, що
охоплює усі сторони життя людини;
це еклектична наука, яка в своєму
розвитку вбирає знання фундамен	
тальних і прикладних загальнонауко	
вих та економічних дисциплін; розви	
вається разом із прогресом соціально	
економічних відносин у суспільстві
та суспільства загалом, а також, маю	
чи економічне підґрунтя, дедалі
більше спирається на соціологію та
психологію.
Проникнення маркетингової кон	
цепції у всі сфери діяльності
суспільства, різноплановість і різнос	
прямованість запровадження марке	
тингу веде до неоднозначності ро	
зуміння і визначення поняття «марке	
тинг».
Постановка проблеми
Впровадження і ефективне вико	
ристання маркетингу і маркетинго	
вого менеджменту в організаціях Ук	
раїни потребує насамперед чіткого і
правильного розуміння його сутності.
Вчені	економісти, визначаючи мар	
кетинг і управління ним, прагнули
охопити увесь можливий спектр мар	
кетингових дій, але при цьому утво	
рювалися громіздкі дефініції, і для
створення короткого й ясного виразу
доводилось спрощувати їх, залиша	
ючи, на думку вчених, найголовніше.
У результаті отримували прийнятні
визначення, але з певними переко	
сами у бік тих чи інших уподобань
авторів. Крім того, надто конкретизо	
вані визначення при подальшому роз	
витку маркетингу вимагали перегляду
і змін.
У зв’язку з цим автори поставили
завдання дослідити існуючі тенденції
у визначеннях маркетингу та марке	
тингового менеджменту з метою ство	
рення однозначних трактувань, що
могли б використовуватись стосовно
різних об’єктів маркетингової діяль	
ності, а також без суттєвих змін у виз	
наченні і мали б здатність прибирати





термінології ключових положень мар	
кетингу в процесі розвитку та станов	
лення як науки займалися провідні
закордонні та вітчизняні вчені	марке	
тологи, а також суспільні організації
маркетингового спрямування. Серед
основних публікацій доцільно виділи	
ти роботи таких зарубіжних авторів,
як М.Дж. Бейкер, Ф. Котлер, К.Л.
Келлер, Г. Ассель, П. Друкер, Ф. Уеб	
стер, П. Дойль, Ж	Ж. Ламбен, М.
МакДональд, Дж. Мак	Карті, Т. Левіт,
а також роботи вітчизняних учених і з
близького зарубіжжя А.Ф. Павленка,
А.В. Войчака, А.О. Старостіної, Т.П.
Данько, Г.Л. Багієва, Л.В. Бала	
банової, Н.К. Мойсеєвої, С.В.
Скибінського та інших. Власне ба	
чення дефініції «маркетинг» і його




інститут управління, Спілка марке	
тингу Об’єднаного Королівства,
Європейська спілка з вивчення
суспільної думки і маркетингу, Ук	
раїнська асоціація маркетингу.
У переважній більшості визначень
маркетинг розглядається як уп	
равлінський процес з елементами
інструментарію маркетингового ком	
плексу та напрямом впливу на спо	
живача. Також існують трактування
маркетингу як всеохоплюючої філо	
софії сучасного бізнесу, комплексу
функцій ринкової діяльності, проце	
су планування і втілення задуму, що
задовольняє потреби окремих осіб і
організацій.
Різноманітність визначень марке	
тингу, які не суперечать, а доповню	
ють одне одного, схиляє до думки де	
яких учених	маркетологів про мо	
лодість у розвитку маркетингу як
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науки, і тому чітке трактування ще
не визріло та на даний час однознач	




Маркетинг існував завжди і мав
місце за будь	яких товарно	обмінних
операцій. Появу терміна та наукового
напряму «маркетинг» датують на межі
ХІХ–ХХ ст. Зміст і термінологія мар	
кетингу постійно розвиваються і
змінюються у ході колективної твор	
чості підприємців, менеджерів, на	
уковців різних країн, діючих за кон	
кретних політичних і соціально	еко	
номічних умов. У зв’язку цим погляди
на маркетинг і тлумачення даної
дефініції неоднозначні. На Делійсько	
му симпозіумі маркетологів 1988 року
зафіксовано понад дві тисячі визна	
чень поняття «маркетинг» [10, c. 11].
Також на різноманітність тлумачень
маркетингу впливає й те, що кожна
організація, підприємство, компанія,
галузь працюють у специфічних умо	
вах і вирішують притаманні їхньому
бізнесу конкретні завдання, і як
наслідок – декларована система мар	
кетингу цих бізнес	структур набуває
притаманних тільки їм рис, прилаш	
товуючись до відповідних ринкових
умов.
Об’єктами прикладання маркетин	
гових зусиль є все те, до чого, до кого
або чию увагу потрібно привернути,
щоб викликати дії, бажані для того,
хто провадить маркетинг (привернути
увагу, продати, отримати голос, при	
хильність тощо).
Варіація об’єктів маркетингу до	
сить широка й охоплює не лише ко	
мерційну і некомерційну сфери, але й
живі і неживі предмети, ідеї, програ	
ми тощо. Виокремлюють такі основні
об’єкти маркетингу: товар (спожив	
чий, промисловий, інтелектуальна
власність); послуга (комерційна, не	
комерційна); особистість (політич	
ний діяч, адвокат, артист); ідея (про	
грама політичної партії, демографічні
заклики в Китаї, Індії, країнах Євро	
пи, боротьба зі СНІДом, нарко	
манією); територія (санаторно	ку	
рортна, забудови житла, туристична)
[10 c. 49	50]. Очевидно, що залежно
від об’єкта характер прикладання
маркетингових зусиль буде різним.
Також будуть суттєво відрізнятися ме	
тоди, форми, цілі маркетингової
діяльності суб’єктів маркетингового
процесу, що приводить до різного
трактування поняття маркетингу.
Разом з появою і розвитком марке	
тингу формувались і його концепції,
які за час існування пройшли трива	
лий шлях еволюційного розвитку і
послідовно виокремились у такі види:
виробнича, товарна, збутова, марке	
тингова та концепція холістичного
маркетингу [4; 9, с. 33	41].
Головною рушійною силою такої
еволюції було прагнення до підви	
щення ефективності діяльності ор	
ганізації завдяки різним інструмен	
там і в першу чергу за рахунок
внутрішніх факторів потенціалу
підприємства (перші три концепції).
Мірою зростання конкуренції на рин	
ку організації були змушені концент	
рувати увагу на зовнішніх процесах,
аналізувати їх і враховувати у госпо	
дарській практиці. Це обумовило ви	
никнення маркетингової концепції і
маркетингового підходу в управлінні
організаціями, що сприяло появі но	
вого наукового напряму – маркетин	
гового менеджменту, в якому голо	
вною діючою особою стало не
внутрішнє середовище підприємства,
тобто можливості товаровиробника, а
споживач. Концепція холістичного
(цілісного) маркетингу інтегрує ос	
танні досягнення маркетингової на	
уки і містить чотири компоненти:
маркетинг відносин, інтегрований
маркетинг, внутрішній маркетинг і
соціально відповідальний маркетинг.
Наведені концепції маркетингу
викладено у послідовності їхнього
формування і мають таку особливість,
що кожна наступна не виключає, а
доповнює і поглиблює попередню.
На окремих ринках залежно від їхньо	
го розвитку, місткості, специфічності
товару можуть в один і той же час ма	
ти місце різні концепції маркетинго	
вої поведінки організацій.
Дослідивши широкий спектр як у
часовому, так і географічному розрізі
створених визначень маркетингу і
маркетингового менеджменту [1	12
та ін.], ми дійшли висновку, що, ґрун	
туючись на цих трактуваннях, немож	
ливо створити єдине лаконічне визна	
чення маркетингу, яке б повно його
характеризувало з різних боків і мало
б можливості вбирати в себе нововве	
дення та удосконалення.
Заангажованість своїм баченням
маркетингового процесу звужує по	
гляди вчених	маркетологів і не дає
простору для думки. Крім того, в кон	
тексті переслідування конкретних
цілей маркетингової діяльності і
відповідно визначення цього процесу
в жорсткій логічній послідовності пе	
реконує авторів у їхній правоті, але
до кінця не розкриває широту і мож	
ливості маркетингового процесу.
Вирішення цієї проблеми ми вба	
чаємо у визначенні та виокремленні
ключових положень, що являють со	
бою складники науки маркетингу з
подальшим їх поєднанням у логічний
ланцюжок маркетингового процесу.
Це допоможе більш ефективно
досліджувати і вдосконалювати кож	
ну окрему частину маркетингу, а та	
кож дасть можливість підійти до трак	
тування маркетингу як до сукупності
взаємопов’язаних частин більш по	
вно і однозначно.
Ключові елементи маркетингового
процесу на основі їх призначення і
ролі, яку вони відіграють у вирішенні
ринкових питань, пропонується
об’єднати в такі чотири складові час	




До теорії маркетингу віднесемо за	
гальні положення, які визначають
філософію маркетингу; вид марке	
тингу; принципи, завдання та функції
маркетингу; концепції маркетингу,
включаючи основи взаємовідносин
зі споживачами, основи партнерських
стосунків, соціально	етичні правила
поведінки на ринку. Ця складова є
головною для маркетингового про	
цесу і відповідає на питання вико	
нання місії та стратегічного розвитку
організації.
Складова інструментів маркетин	
гового комплексу відповідає на запи	
тання: за допомогою якого інстру	
ментарію можна здійснювати марке	
тингову політику організації.
Традиційно сюди відносять запропо	
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нований Мак	Карті загальновідомий
комплекс „marketing	mix”, або „4P”.
У подальшому розвитку низка вче	
них і практиків розширили цей ком	
плекс, додаючи інші елементи інстру	
ментарію. Так, з’явились такі принци	
пово нові „Р”, як people (люди,
покупці, споживачі), personnаl (персо	
нал, службовці фірми), partnership
(дружні стосунки), physical evidence
(матеріальні свідоцтва), processes
(процеси), preferred suppliers (тривалі
стосунки) та ін.
Елементом, який об’єднує увесь
маркетинговий процес, є маркетин	
гові дослідження. Неможливо прово	
дити ефективну маркетингову політи	
ку без достовірної і повної маркетин	
гової інформації про ситуацію на
ринку. За визначенням А.О. Ста	
ростіної [11 с. 48], маркетингові
дослідження – це систематичний
процес постановки цілей досліджен	
ня, визначення обсягів, збирання,
аналізу об’єктивної ринкової інфор	





джень відповідає на головне питан	
ня існування маркетингу – це вияв	




Визначення проблеми і цілей маркетингових
досліджень
Маркетингові дослідження
Аналіз ситуації на ринку
Аналіз ринкових можливостей підприємства
Вибір цільових ринків
Маркетинговий менеджмент











Рис. 1. Концепція маркетингового процесу (за [4, 6]; адаптовано)
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кладання маркетингових зусиль ор	
ганізації. Під дослідження підпада	
ють загальна ринкова ситуація, стан і
розвиток цільових ринків, кон’юнкту	
ра товарів на цільових ринках, конку	
рентне середовище і конкуренти, по	
ведінка споживачів. За результатами
маркетингових досліджень розробля	
ються висновки та надаються реко	
мендації, які потім впроваджують у
маркетингові плани організації на
різних рівнях управління – від найви	
щого корпоративного до товарно	збу	
тового на рівні конкретного товару.
Маркетинговий менеджмент є за	
вершальним елементом маркетинго	
вого процесу і складником загально	
го маркетингу. Ряд авторів [4, 5, 9, 10]
з деякими особливостями, але без
зміни сутності визначають маркетин	
говий менеджмент як управлінську
діяльність, яка включає аналіз, плану	
вання, реалізацію та контроль заходів,
спрямованих на формування та інтен	
сифікацію попиту на товари або по	
слуги і збільшення прибутку.
На цьому етапі маркетингового
процесу організації ми дістаємо
відповідь на запитання: що потрібно
робити і як це зробити. Тут відбу	
вається формування і безпосередня
реалізація маркетингових проектів і
програм організації за допомогою
інструментарію маркетингового ком	
плексу, спираючись на результати
маркетингових досліджень.
Щодо концептуальних визначень
понять маркетингу та маркетингово	
го менеджменту, то, на нашу думку,
необхідно їх чітко розмежовувати.
Доцільно подавати маркетинг, з од	
ного боку, як теорію, а з іншого – як
практику.
Теоретичні положення маркетингу
разом з елементом реалізації цих по	
ложень – інструментарієм маркетин	
гового комплексу становлять основу
науки і можуть незмінно використо	
вуватись будь	якими організаціями
незалежно від видів діяльності,
розмірів, специфіки їхніх ринків.
Практичний, або прикладний, бік
маркетингу визначається маркетин	
говим менеджментом, який може бу	
ти як завгодно специфічно організо	
ваний залежно від діяльності ор	
ганізації, потреб організації в
маркетинговій підтримці і найго	
ловніше – від результатів попередніх
і поточних маркетингових
досліджень, на яких ґрунтується вся
діяльність управління маркетингом
організації і які черпають наукове




менеджмент динамічним процесом із
зворотним зв’язком для коригування
маркетингового процесу під час його
здійснення. У спрощеному структу	
рованому вигляді запропонована кон	
цепція маркетингового процесу по	
дана на рис. 1.
Таким чином, беручи до уваги вик	
ладене вище, можна сформулювати
такі концептуальні визначення.
Маркетинг – це філософія та
інструментарій формування,
здійснення і розвитку взаємовигідних
процесів обміну в суспільстві.
Маркетинговий менеджмент – це
впровадження філософії та інстру	
ментарію маркетингу на основі мар	
кетингових досліджень в управління
діяльністю організації.
З представлених визначень випли	
ває, що маркетинговий менеджмент є
продовженням маркетингу, це його
прикладна частина, яка формується







вання маркетингу в існуючому фор	
маті визначень.
Пропонується розділити знання з
маркетингу, виокремивши чотири






вої думки доцільно здійснювати з ура	
хуванням виділених складників, що
повинно систематизувати маркетин	
гові нововведення і більш чітко кон	
кретизувати трактування ключових
положень маркетингу. Майбутні
дослідження і вдосконалення марке	
тингу пропонується спрямувати на
виявлення взаємозалежності та роз	
робку взаємозв’язків між складови	
ми маркетингового процесу.
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